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1  JOHDANTO 
 
 
 
Opinnäytetyöni aihe syntyi kiinnostuksestani omaa työtäni kohtaan käyttövesi-, lämpö-
verkko- ja kattilaremontteja tekevän yrityksen alue-edustajana. Halusin kovasti päästä tut-
kimaan työnantajayritykseni Kotisun Oy:n asiakkaiden tyytyväisyyttä. Yrityksessä on aina 
panostettu asiakkaiden tyytyväisyyteen ja halusin tietää, kuinka hyvin se pitää paikkansa.  
   
Kilpailu on kovaa ja se kiristyy koko ajan enemmän ja enemmän. Asiakkaista käydään 
kovaa taistelua. Siksi on yrityksen tulevaisuuden kannalta elinehto se, että koko ajan mieti-
tään miten palvelua voidaan parantaa ja saadaan pidettyä asiakkaat tyytyväisinä. Tyytyväi-
set asiakkaat ovat yritykselle äärettömän tärkeä asia. Asiakkaat ovat se ryhmä, joka kokee 
ja näkee miten yritys hoitaa luvatut asiat. Heille on myyty tuote ja he odottavat tietenkin, 
että saavat mitä tilaavat. Tyytyväiset asiakkaat vaikuttavat yrityksen menestymiseen. He 
kertovat tuttaville ja naapureille, miten yritys hommansa hoiti. Ja kun he ovat tyytyväisiä, 
tuovat he uusia asiakkaita ja lisämyyntiä yritykselle. Tyytyväiset asiakkaat merkitsevät 
sitä, että yrityksen palvelun laatu on hyvä. Tässä opinnäytetyössä hyödynnetään asiakas-
tyytyväisyystutkimusta.  
 
Tämä asiakastyytyväisyyskysely tehdään puhelimitse vanhoille asiakkaille. Kyselyn tarkoi-
tuksena on saada asiakkailta vastauksia remontin eri osa-alueisiin liittyviin kysymyksiin. 
Asiakkaat pisteyttävät mielensä mukaan, kuinka heidän mielestään eri osa-alueet sujuivat 
remontissa. Tutkimuksessa pyritään haastattelemaan mahdollisimman monta vanhaa asia-
kasta, jotta saadaan mahdollisimman laaja kuva tyytyväisyydestä. Kyselyn suorittaa kol-
mas osapuoli, joka ei ole ollut asiakkaiden kanssa aiemmin missään tekemisissä. 
 
Työn tavoitteena on selvittää kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän avulla asiakkaan koke-
ma palvelun taso jaettuna eri osa-alueisiin sekä mahdolliset maantieteelliset erot palvelun 
tasossa. Tutkimuksen avulla pyritään selvittämään kehitystarpeet yrityksen palveluproses-
sissa. Tämän työn kautta parantuneen laadun myötä yrityksessä odotetaan positiivista vai-
kutusta asiakastyytyväisyyteen ja myyntiin. 
 
Tämä tutkimusprosessi lähti liikkeelle tyytyväisyyskyselyn suunnittelulla. Kysely oli ta-
voitteena tehdä puhelimitse. Kyselyn kysymykset valitsimme yrityksen hallinnon kanssa 
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niin, että ne koskisivat mahdollisimman kokonaisvaltaisesti koko palveluprosessia, jonka 
yritys suorittaa. Kyselyn kysymykset tarkistivat työelämäohjaajani talousjohtaja Markku 
Määttä ja myyntijohtaja Ville Niinikoski. Kun kyselyt saatiin tehtyä, aloin suunnittelemaan 
opinnäytetyöni teoriaosaa. Teoriaa varten valitsin mielestäni tutkimusta parhaiten tukevat 
asiat, eli palvelun laadun sekä asiakastyytyväisyyden. Kirjoitin teoriaa kevään 2013 ajan. 
Loppukeväästä 2013 pääsin viimein analysoimaan tutkimustuloksia. Grafiikat ja niiden 
analysointi veivät yllättävän paljon aikaa. Lopputulokseen olen tyytyväinen ja pääsin opin-
näytetyössäni tavoitteeseen. 
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2  KOTISUN OY 
 
 
Kotisun Oy on valtakunnallinen LVI-alan yritys ja se on perustettu vuonna 2006. Yritys on 
erikoistunut kodin talotekniikkaremontteihin. 
 
Kotisun Oy toteuttaa kodin käyttövesi-, lämpöverkko- ja kattilasaneeraukset takuutyönä 
”avaimet käteen” -periaatteella. Yritys toimii Suomessa ja tällä hetkellä se työllistää noin 
100 henkilöä. Voimakkaan kasvun vuoksi henkilömäärä kasvaa jatkuvasti. Talotekniikka- 
alan kovan kysynnän vuoksi yritys tarvitsee jatkuvasti lisää alan osaajia joukkoonsa. 
 
Yrityksen asiakastyytyväisyys on korkealla tasolla ja sen parantamiseksi kehitetään koko 
ajan entisestään toimintaa sekä henkilökunnan osaamista eri osa-alueilla. Yritys toimii yh-
teistyössä alan johtavien laite- ja tarviketoimittajien kanssa. 
(Kotisun Oy 2012.) 
 
Kotisun Oy suorittaa remontit kokonaispalveluna. Kokonaispalvelu sisältää mittaus- ja 
kartoituskäynnin, rahoituksen ja suunnittelun, ammattilaisen suorittaman asennustyön, sekä 
takuun ja järjestelmätodistuksen. Mittaus-kartoituskäynnillä edustaja tulee käymään asiak-
kaan luona veloituksetta. Hän käy läpi asunnon nykyisen tilanteen putkiston tai lämmitys-
järjestelmän osalta. Edustaja pystyy laskemaan mahdollisille saneeraustöille kiinteän kus-
tannusarvion jo paikan päällä. Tämän vuoksi edustaja pystyy tekemään tarjouksen sanee-
raustöistä heti ja asiakas päättää toteutetaanko remontti ja millä aikataululla. Asiakkaalla 
on mahdollisuus hoitaa tilatun työn lasku rahoituksella, eikä se vaadi takaajia tai pankki-
käyntejä. Ennen työmaan aloittamista työ aina suunnitellaan ja työmaan toteuttamiskelpoi-
suus tarkistetaan. Asennusmiehet ovat kaikki ammattilaisia ja noudattavat Kotisun Oy:n 
parhaaksi testattuja ja todettuja asennustapoja. Asentajat käyttävät työssään vain laadukkai-
ta ja toimivaksi testattuja työkaluja. Kaikki yrityksen käyttämät tuotteet ja tarvikkeet ovat 
testattuja ja niille on myönnetty sertifikaatit Suomessa. Jokaiselle remontille myönnetään 
järjestelmätodistus putkiston osalta. Asennustyölle Kotisun Oy antaa kahden vuoden ta-
kuun ja kaikille toimitetuille tarvikkeille on voimassa valmistajan tuotevastuu. Yritys kan-
taa vastuun jokaisesta tekemästään toimenpiteestä. (Kotisun Oy 2012.) 
Kotisun Oy toteuttaa joka vuosi yli tuhat omakotitalon putki- ja lämmitysremonttia. Yri-
tykselle tärkein asia on tyytyväinen asiakas. Asiakastyytyväisyys on erittäin korkealla ta-
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solla ja yritys tekee jatkuvasti töitä toimintansa kehittämiseksi sekä asiakastyytyväisyyden 
parantamiseksi. 
(Kotisun Oy 2012.) 
 
Kotisun Oy palkittiin Keski-Suomen, Pohjois- ja Etelä-Savon sekä Pohjois- ja Etelä-
Karjalan Kasvajana. Kasvaja-palkinto jaetaan joka kevät. Kasvajat on juttusarja ja kiertue, 
jonka Kauppalehti on järjestänyt vuodesta 2010. Kasvajia varten Suomi on jaettu viiteen 
alueeseen ja kustakin alueesta palkitaan yksi yritys sen alueen kasvajana. Tähän valintaan 
vaikuttavat liikevaihdon kehityksen lisäksi esimerkiksi innovatiivisuus, työllistäminen sekä 
tulevaisuuden näkymät. 
 
Kotisun Oy on erikoistunut omakotitalojen LVI-remontteihin. Vuonna 2009 remonttitoi-
minnan aloittanut yritys on kasvanut toimimalla aivan uudella tavalla alalla, joka perintei-
sesti on ollut pienten ja paikallisten yritysten bisnes. Yritys on laajentanut verkostoaan 
lähes valtakunnalliseksi ja yrityksellä on nyt toimistot kahdeksalla paikkakunnalla. (Kaup-
palehti 7.5.2013)  
 
Kotisun Oy:lle tarjottiin opinnäytetyötä ja aiheena oli asiakastyytyväisyystutkimus. Sen 
avulla pystytään selvittämään tarkkaan asiakkaiden tyytyväisyys ja sitä kautta piristämään 
liiketoimintaa. Yrityksen työntekijät ovat olleet aktiivisesti mukana asiakastyytyväisyys-
tutkimuksen suunnittelussa ja tekemisessä. 
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3  PALVELUN LAATU 
 
 
 
3.1  Palvelun määritelmä 
 
 
Palvelu on ainakin jossain määrin aineeton teko tai tekojen sarja, joka tapahtuu yleensä 
mutta ei välttämättä asiakkaan, palveluhenkilökunnan, ja/tai fyysisten resurssien tai tava-
roiden ja/tai palvelun tarjoajan järjestelmien välisessä vuorovaikutuksessa ja joka tarjoaa 
ratkaisun asiakkaan ongelmiin. (Grönroos, C 1994, 49-50.) 
 
Palvelu on vuorovaikutus, teko, toiminta, tapahtuma, suoritus tai valmius, jossa asiakkaalle 
tuotetaan tai annetaan mahdollisuus ongelman ratkaisuna saada lisäarvo helppoutena, vai-
vattomuutena, elämyksenä, nautintona, kokemuksena, mielihyvänä, ajan tai materian sääs-
tönä ja niin edelleen. Itse palvelun käyttäjä voi kokea monin eri tavoin asiakkaan näkökul-
masta käyttämänsä palvelun. Asiakas voi kokea palvelun aivan eri tavalla, kuin tuottaja on 
alun perin ajatellut. (Rissanen 2005, 18-19.) 
 
Palvelun määritelmästä voidaan erottaa neljä peruspiirrettä, jotka ovat useimmille palve-
luille ominaisia. Ensinnäkin palvelut ovat enemmän tai vähemmän aineettomia. Toiseksi 
palvelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja eivätkä ne ole asioita. Kolmanneksi palvelut tuote-
taan ja kulutetaan ainakin jossain määrin samanaikaisesti. Neljänneksi asiakas osallistuu 
tuotantoprosessiin ainakin jossain määrin. Useimmat palvelut eivät täysin ole aineettomia 
ja moniin palveluihin sisältyy joitakin fyysisiä, tavaratuotteelle ominaisia, käsin kosketel-
tavia tai silmin havaittavia osia, kuten esimerkiksi leikattu nurmikko tai vaikkapa pintaan 
laitetut komposiittiputket. Täytyy muistaa, että palvelu- ja tavaratuotteiden välillä on pal-
jon eroja. Suurin syy eroihin aiheutuu palvelujen pääasiallisesta aineettomuudesta. (Hanhi-
järvi, Tuomela ja Puhto 2001.) Remonttialalla asiakasta palvellaan myynnin ja asennuksen 
merkeissä, eli kyse on palvelusta. 
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3.2  Laadun määritelmä 
 
Laatu on käsitteenä hankala. On vaikea sanoa palvelusta tai tavarasta, onko se laadukas. 
Yritykselle kaikkein tärkein näkökulma on asiakkaan kokema laatu, eli tyydyttääkö  tuote 
tai palvelu asiakkaan kaikki tarpeet ja odotukset. Se, onko tuote tai palvelu onnistunut, on 
jokaisen asiakkaan oma yksilöllinen näkemys. Laatua tulisi aina tarkastella asiakkaan nä-
kökulmasta; vastaako laatu asiakkaan odotuksia vai ei. Toisin sanoen onko laatu hyvä vai 
huono. (Lecklin 2006, 20-21.) 
 
Laatu on kolmen komponentin funktio, jotka ovat profiili, tekninen laatu ja toiminnallinen 
laatu. Kuluttajalle on tärkeää ensinnäkin se, että palvelu on teknisesti hyväksyttävissä eli 
sillä on teknistä laatua. Esimerkiksi bussimatkan päättyminen määränpäähän asti eli tekni-
sesti oikeaan tulokseen. Asiakas vaatii myös palvelulta toiminnallista laatua. Hyvä esi-
merkki tästä on ravintolassa hovimestarin ja tarjoilijoiden käyttäytyminen tai toisten kulut-
tajien vaikutus tunnelmaan. Myös palveluyrityksen tai monialayrityksen yksittäisen yksi-
kön profiili on tärkeä osa laatua. Esimerkiksi yrityksen ulkonäöllä ja maineella on vaiku-
tuksensa. Myönteinen ja toimiva profiili antaa anteeksi muut tilapäiset laadun komponent-
tien puutteet. Huono profiili taas helposti vahvistaa laadun tilapäisiä häiriöitä teknisessä tai 
toiminnallisessa laadussa. (Grönroos 1987, 88-89.) Esimerkiksi komposiittiputkien ja öljy-
kattiloiden kestävyys ja toimivuus ovat asiakkaille ja yritykselle tärkeää. Myyjien ja asen-
tajien käytös on toiminnallista laatua ja se on asiakkaalle myös tärkeää. Yrityksen ulkonä-
kö ja maine vaikuttavat myös asiakkaan mielikuvaan, esimerkiksi asennusauton kunto ja 
asiakkaan kuulemat puheet naapurilta. 
 
Liiketoiminnassa laatu on toimintaedellytysten, toiminnan ja sen tulosten perustehtävän ja 
strategian mukaisuutta. Tuotteessa tai palvelussa se taas on lupauksen mukaisuutta. Laatu 
tarkoittaa asiakaslähtöisiä valintoja, suunnitelman mukaista toimintaa ja myös aiottuja tu-
loksia. (Laatuakatemia 2010.) Yrityksen täytyy muistaa, että on erikseen se laatu, mitä lii-
ketoiminta vaatii ja se laatu, mitä palvelu vaatii. Vaikka palvelun laatu olisi yrityksen mie-
lestä kunnossa, niin täytyy sen vielä vastata asiakkaan tarpeisiin. Asiakas kuitenkin sanoo 
viimeisen sanan siitä, mitä palvelusta jäi hänelle mieleen. Tämä näkyy sitten asiakastyyty-
väisyydessä.  
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Laatu jaetaan kahteen osaan, ulkoiseen ja sisäiseen laatuun. Ulkoinen laatu on asiakkaan 
havaitsemaa laatua ja sisäinen laatu on organisaation havaitsemaa laatua. Laatu toteutuu 
sitten, kun koko organisaatio on sen takana. Ulkoinen laatu on yhdistettävissä sisäiseen 
laatuun liittyviin elementteihin. Walkerin CSM- mallia (Customer Satisfaction Measure-
ment) kehittäneen Larry Crosbyn mukaan laatu syntyy vain, kun yhdistetään molemmat, 
sekä ulkoinen, että sisäinen laatu. Pitkän aikavälin taloudellinen tulos määräytyy sen mu-
kaan, kuinka hyvin yritys pystyy hoitamaan asiakassuhteitaan, eli säilyttämään vanhat 
asiakassuhteet ja luomaan uusia. (Lotti 2001 67.) 
 
Jotta syntyy hyvä asiakassuhde, niin se edellyttää kokonaisvaltaista laatuimagoa. Laa-
tuimago taas syntyy siitä, kuinka hyvin yritys hoitaa asiakkaan kannalta tärkeät toiminto-
prosessit, kuten tuotannon, asiakaspalvelun ja myynnin. Tämä on yrityksen ulkoista laatua. 
Yrityksen sisäisen laadun perusta on määritelty sen missiossa ja visiossa eli organisaation 
tehtävässä ja toiminnan tavoitteissa. Nämä asettaa yrityksen johto, mutta ne pitää olla myös 
henkilöstön tiedossa, koska eivät nämä toteudu itsestään. Strategialla sitten luodaan puit-
teet yrityksen tavoitteen saavuttamiselle. Strategisella tasolla määritellään se,  kuuluuko 
laatu keinoihin päästä visiota kohti ja samalla täyttää missiota. (Lotti 2001, 67.) 
 
 
3.3  Asiakkaan palveluodotuksiin vaikuttavia tekijöitä 
 
Ensimmäinen asiakkaan palveluodotuksiin vaikuttava tekijä on asiakkaan tarpeet. Asiak-
kaan tarpeet vaikuttavat hänen palveluodotuksiinsa. Asiakkaan ominaisuudet vaikuttavat 
siihen, mitä hyötyä palvelusta asiakas tavoittelee ja siihen, mitä asiakas pitää hyvänä palve-
luna. Asiakkaan ominaisuuksia ovat ikä, sukupuoli, koulutustaso, persoonallisuus, elämän-
vaihe ja niin edelleen. Asiakkaiden palveluodotukset eroavat toisistaan ja ne ovat hyvin 
asiakaskohtaisia. Palveluodotukset vaihtelevat myös asiakkaan mielialan mukaan. (Tuire & 
Ylikoski 1999, 123.) Asiakkaan mieliala vaikuttaa odotuksiin. Jos esimerkiksi asiakkaalla 
on raskaita aikoja takana, saattaa hän odottaa asentajilta aivan mahdottomiakin asioita. 
 
Toinen tekijä on palvelun hinta. Kun hinta on korkea, niin asiakas tietysti odottaa palvelul-
ta enemmän. Palveluympäristön ulkoiset puitteet myös vaikuttavat asiakkaan odotuksiin, 
kuten esimerkiksi ravintolan sisustus. Jos palvelun hinta nousee, niin asiakkaan odotukset 
eivät välttämättä muutu. Hyväksyttävän palvelun alue saattaa kuitenkin supistua. Esimer-
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kiksi edullisen äkkilähtömatkan varattuaan asiakas varautuu hotellin mahdolliseen vaati-
mattomuuteen, kun taas kalliimman matkan ostaja ei siedä majoitusta heikkokuntoiseen 
hotelliin. Organisaation komeat ulkoiset puitteet saavat myös kuluttajan odottamaan sa-
mantasoista komeaa palvelua. (Tuire & Ylikoski 1999, 123-124.) Esimerkiksi jos remontin 
hinta on korkeampi kuin monella kilpailijalla, niin asiakas odottaa palvelulta enemmän. 
 
Kolmas tekijä on asiakkaan aikaisemmat kokemukset kyseisestä organisaatiosta. Kanta- 
asiakkaalla on selkeä käsitys siitä, mitä organisaation hänelle tarjoaa. (Tuire & Ylikoski 
1999, 124.) Kun asiakas on aiemmin tilannut yritykseltä remontin, niin hän tietää miten 
yritys hoitaa hommansa. Kotisun Oy:llä on paljon positiivisia kokemuksia vanhojen asiak-
kaiden tyytyväisyydestä yrityksen palveluun ja sen vuoksi useat vanhat asiakkaat ovat ti-
lanneet yritykseltä lisää palveluita.   
 
Neljäs tekijä on asiakkaan kokemukset muista, kilpailevista organisaatioista tai kilpailevis-
ta jakelukanavista. Asiakkaan kokemukset kilpailevasta organisaatiosta muokkaavat hänen 
palveluodotuksiaan, eli mitä palvelu on tai voisi olla. (Tuire & Ylikoski 1999, 124.) Jos 
asiakas on esimerkiksi tilannut aiemmin kilpailijalta palvelun, niin hänen palveluodotuk-
sensa ovat muokkaantuneet sen mukaan. 
 
Viides tekijä on mainonnassa annetut lupaukset. Ne vaikuttavat suoraan asiakkaan odotuk-
siin. Ne muodostavat asiakkaalle mielikuvaa tarjotusta palvelusta. Myös muu markkinoin-
tiviestintä, kuten palvelutilanteessa tapahtuva viestintä vaikuttaa asiakkaan odotuksiin. 
Palveluympäristö vaikuttaa myös asiakkaan odotuksiin ja siitä asiakas voi päätellä sen, 
mitä palvelu voisi olla. (Tuire & Ylikoski 1999, 124-125.) Hyvä esimerkki on myyjän lu-
paukset asiakkaalle ennen remonttia. Asiakas tietysti odottaa, että kaikki luvatut asiat teh-
dään remontissa sovitulla tavalla. 
 
Kuudes tekijä on muiden ihmisten suositukset tai moitteet. Tätä kutsutaan myös sosiaali-
seksi viestinnäksi. Nämä luovat kuluttajille odotuksia. Ystävien, tuttujen ja naapureiden 
kehut esimerkiksi jonkin ravintolan ruoasta ja palvelusta, jättävät kuluttajalle kyseiset odo-
tukset ravintolaa kohtaan. Myös lehdistössä ja televisiossa saama julkisuus vaikuttaa asi-
akkaiden odotuksiin. (Tuire & Ylikoski 1999, 125.) Jos esimerkiksi naapuri suosittelee 
remonttia muillekin, niin yritys saa korvaamatonta apua. Suositukset vaikuttavat erittäin 
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positiivisesti yrityksen myyntiin. Kotisun Oy:n asiakkaat suosittelevat usein palvelua naa-
pureille ja tuttaville ja ne tuovat yritykselle uusia kauppoja. 
 
Seitsemäs tekijä on asiakkaan oma panostus palveluun. Se vaikuttaa siihen, mitä asiakas 
odottaa ja odotusten tasoon. Jos asiakas esimerkiksi joutuu näkemään todella paljon vaivaa 
saadakseen palvelun tai vaihtoehtoisesti odottamaan palvelua, niin asiakkaan odotukset 
ovat tällöin normaalia korkeammalla. (Tuire & Ylikoski 1999, 125.) 
 
Kahdeksas tekijä on tilannetekijät. Normaalista poikkeavat tilanteet laskevat tai nostavat 
asiakkaan odotuksia palvelua kohtaan. Esimerkiksi ikävät tapahtumat saavat kuluttajan 
odottamaan nopeampaa ja huomaavaisempaa palvelua, kun taas lomalla asiakas saattaa 
hyväksyä huonommankin palvelun. Myös kiire vaikuttaa odotuksiin ja esimerkiksi kiirei-
nen asiakas ärsyyntyy helposti jonottamisesta. Myös tilanne voi vaikuttaa asiakkaan odo-
tuksiin. Esimerkiksi jos asiakkaalla ei ole mahdollisuuksia saada palvelua muualta. (Tuire 
& Ylikoski 1999, 125.)   
 
 
3.4  Palvelun laadun eri ulottuvuudet 
 
Palvelun laatu syntyy odotusten ja kokemusten vertailuna. Kun asiakkaalla on joitakin odo-
tuksia palvelua kohtaan, on hänellä jo mukanaan laadun arvioinnin kriteerit. Palvelun laa-
dun arviointia on tutkittu tosi paljon ja Parasuma ym. löysivät vuonna 1985 laaditussa tut-
kimuksessaan kymmenen palvelun laatutekijää. Näitä laatutekijöitä he kutsuivat laadun 
ulottuvuuksiksi. Tämä laatu- ulottuvuuksien luettelo on saatu aikaan kuluttajia haastattele-
malla. (Ylikoski & Tuire 1999, 126.) Esimerkiksi remonttialalla asiakas kiinnittää huomio-
ta seuraavista ulottuvuuksista luotettavuuteen, kun taas kaupassa asiakas kiinnittää varmas-
ti paljon huomiota palveluympäristöön. Asiakkaan palvelun laadun arviointiin vaikuttavat 
nämä seuraavat kymmenen laadun ulottuvuutta. 
 
1. Luotettavuus on ensimmäinen laadun ulottuvuus ja se tarkoittaa asiakkaalle palvelusuo-
rituksen johdonmukaisuutta sekä virheettömyyttä. Palvelun tuottajalle tämä tarkoittaa sitä, 
että hän suorittaa palvelun oikein heti ensimmäisellä kerralla ja pitää myös lupauksensa. 
(Ylikoski & Tuire 1999, 127.) Kun asiakas tilaa remontin, niin hän kiinnittää luotettavuu-
teen paljon huomiota. Asiakas haluaa, että pidetään lupaukset ja suoritetaan remontti vir-
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heettömästi oikein ensimmäisellä kerralla alusta loppuun asti. Tämän kohdan mennessä 
hyvin asiakastyytyväisyys on hyvällä tasolla. Kotisun Oy:llä on onnistuttu mielestäni tässä 
hyvin ja asiakkailta on saatu paljon positiivista palautetta.  
 
2. Reagointialttius tarkoittaa henkilöstön valmiutta sekä halukkuutta palvella heidän asiak-
kaitaan. Tämä tarkoittaa muun muassa sitä, että palvelu on nopeaa ja mutkatonta. Esimer-
kiksi palveluun mahdollisesti liittyvät paperit ja lomakkeet lähetetään heti eteenpäin eikä 
viivytellä. (Ylikoski & Tuire 1999, 127.) Kotisun Oy:n palvelu on mielestäni nopeaa ja 
mutkatonta asiakkaille. Esimerkiksi asiakaspalvelu vastaa nopeasti puhelimeen ja neuvoo 
asiakasta hänen ongelmissaan.  
 
3. Pätevyys tarkoittaa sitä, että palvelun tuottajilla on kaikki tarvittavat tiedot ja taidot teh-
dä työtä. (Ylikoski & Tuire 1999, 127.) Myyjillä ja asentajilla on oltava tarvittavat tiedot ja 
taidot, jotta saadaan toimiva palvelu aikaan. Myyjän on annettava asiakkaalle oikea kuva 
tulevasta remontista ja asentajien on tehtävä työ oikein ja standardien mukaisesti. Yrityk-
sen asennustaito on Kotisun Oy:ssä korkealla tasolla ja myyjänä on helppo suositella ihmi-
siä tilaamaan remontteja. 
 
4. Saavutettavuus tarkoittaa sitä, että asiakas saavuttaa ja voi saada palvelua kohtuullisella 
vaivalla. Saavutettavuuden vastakohtana ovat pitkät puhelinjonot, palvelupisteen syrjäinen 
sijainti, hankala osoite ja niin edelleen. (Rissanen 2005, 215.) Asiakaspalvelun on oltava 
organisaatiossa hyvällä tasolla, koska kysymyksiä tulee asiakkaille aina mieleen ja niistä 
halutaan soittaa ja varmistaa. Tärkein asia on, että yrityksen henkilöstö on tavoitettavissa 
puhelimitse kohtuullisella vaivalla. Kotisun Oy:llä asiakastapaamiset tehdään aina asiak-
kaan kotona ja myyjät menevät koteihin aina nopeallakin varoitusajalla sovittuna aikana. 
 
5. Kohteliaisuus tarkoittaa sitä, että palvelun tuottaja pukeutuu, käyttäytyy ja koko persoo-
nallisuudellaan viestii asiakkaalle arvostusta, huomaavaisuutta sekä kunnioitusta. Kohte-
liaisuus käsittää myös sen, että asiakkaan omaisuudesta pidetään huolta. (Rissanen 2005, 
215; Ylikoski & Tuire 1999, 128.) Remonttialalla myyntilanteessa ja asennustilanteessa on 
tärkeää yrityksen henkilöstön pukeutuminen ja käytös. Oikealla pukeutumisella ja fiksulla 
käytöksellä kunnioitetaan asiakasta. Kohteliaisuus on Kotisun Oy:llä korkealla tasolla. 
Esimerkiksi myyjät pukeutuvat ja käyttäytyvät aina asiakasta arvostaen ja kunnioittaen.  
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6. Viestintä tarkoittaa, että asiakkaille puhutaan sellaista kieltä, jota he ymmärtävät. Laa-
dukas viestintä on selkeää, eikä se saa olla ”munkkilatinaa”, jota viranomaiset usein Suo-
messa käyttävät. Termit saattavat olla joissakin palveluissa asiakkaille täysin vieraita. 
Myös se on tärkeää, että viestintä sopeutetaan eri asiakasryhmille. Se kuuluu hyvään vies-
tintään. Esimerkiksi ensimmäisellä kerralla palvelua käyttävälle joudutaan opastamaan ja 
selittämään asioita perusteellisemmin kuin vakioasiakkaalle, jolle asiat ovat jo selvempiä. 
Hyvään viestintään kuuluu myös kertoa palvelun hinta ja mahdollisten palvelumuutosten 
vaikutuksesta hintaan. On saatava viestinnän avulla asiakas vakuuttuneeksi, että hänen 
asiansa tulee hoidetuksi. (Ylikoski & Tuire 1999, 128; Rissanen 2005, 216.) Myyntivai-
heessa asiakas kyllästyy, jos viestintä ei ole oikeanlaista. Asiakkaan pitää täysin ymmärtää, 
mitä hän on ostamassa. Kun asiakas ymmärtää kaiken, mitä hänelle kerrotaan, niin on hel-
pompi alkaa neuvottelemaan sopimuksesta. Asiakkaita on kuitenkin monenlaisia. Osa asi-
akkaista tietää enemmän LVI-remontteihin liittyvistä asioista, osa vähemmän ja osa ei vält-
tämättä ollenkaan. Mielestäni viestintä toimii Kotisun Oy:llä hyvin ja esimerkiksi myyjät 
saavat tämän takia asiakkaat ymmärtämään palvelujen tarpeet. 
 
7. Uskottavuus tarkoittaa, että asiakas voi luottaa organisaation rehellisyyteen asiakkaan 
etujen ajamisessa. Organisaation nimi, maine sekä asiakaspalvelun persoonallisuus vaikut-
tavat uskottavuuteen. Myös palveluiden myyntitapa vaikuttaa uskottavuuteen.  (Ylikoski & 
Tuire 1999, 128.) Tämä on myös erittäin tärkeä laadun ulottuvuus LVI-remontteja tekeväl-
le yritykselle. Nimi pitää olla selkeä. Yrityksen maineen pitää olla hyvä ja asiakaspalvelun 
persoonallinen. Myös tapa, jolla myyjät myyvät yrityksen palveluja, vaikuttavat uskotta-
vuuteen. Tämä osa-alue on yrityksessä kunnossa. 
 
8. Turvallisuus tarkoittaa sitä, että palveluun ei liity mitään fyysisiä tai taloudellisia riskejä. 
Asiakas voi luottaa organisaatioon. Luottamus itsessään tuo turvallisuuden tunnetta. Myös 
asioiden käsittelyn luottamuksellisuus tarkoittaa luottamusta. Sellaisissa palveluissa luot-
tamuksen syntyminen on erittäin tärkeää, joiden valintaan liittyy korkea riski tai joita asi-
akkaan on vaikea arvioida. Asiakasta palvelevan henkilön käyttäytyminen vaikuttaa myös 
merkittävästi luottamuksen syntymiseen. (Ylikoski & Tuire 1999, 128.) Esimerkiksi se, 
ettei asiakkaan tarvitse pelätä joutua ryöstetyksi, kun asioi pankkiautomaatilla. Myös re-
monttialalla turvallisuus on tärkeää asiakkaalle. Esimerkiksi ettei asiakkaan tarvitse pelätä, 
että hänen omaisuuttaan ryöstettäisiin remontin aikana. Tämä on Kotisun Oy:llä korkealla 
tasolla ja asiakkaat luottavat yrityksen henkilöstöön.  
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9. Asiakkaan ymmärtäminen ja tunteminen merkitsee sitä, että pyritään ymmärtämään asi-
akkaan tarpeita. Tämä tarkoittaa, että asiakkaan erityistarpeet selvitetään ja asiakkaat huo-
mioidaan yksilöinä. (Ylikoski & Tuire 1999, 129.) Palvelun tuottajalla on ammattitaitoa 
syventää sekä myös varmistaa asiakkaan palveluntarvetta. (Rissanen 2005, 216.) On ole-
massa paljon erilaisia ihmisiä ja niin on myös paljon erilaisia asiakkaitakin. Jokaisen asi-
akkaan ymmärtäminen ja tunteminen on kullanarvoinen asia yritykselle. Kun yritys selvit-
tää jokaisen asiakkaan erityistarpeet ja huomioi kaikkia yksilönä, niin se näkyy varmasti 
myynnissä ja asiakastyytyväisyydessä. Myyjien ja asentajien ymmärrys asiakkaita kohtaan 
on Kotisun Oy:llä hyvällä tasolla ja asiakkaat saavat kodeilleen tarvitsemaansa apua re-
monteista.  
 
10. Palveluympäristö sisältää kaikki palveluun liittyvät konkreettiset asiat. Asioita, joita 
asiakkaat näkevät ovat tilat, laitteet, koneet, henkilöstön olemus sekä muut palvelutilassa 
olevat asiakkaat. Asiakas arvioi myös fyysisiä tunnuksia, esimerkiksi tiliotetta sekä luotto-
korttia. Myös ekologiset näkökohdat ovat monissa eri palveluissa nousseet merkittäviksi 
asioiksi. (Ylikoski & Tuire, 129; Rissanen 2005, 216.)  LVI-remonteissa palveluympäris-
tönä toimii asiakkaan oma koti. Asiakkaan omassa kodissa suunnitellaan ja lasketaan tarjo-
us remontille sekä tehdään itse remontti. Asennusvaiheessa asiakas kiinnittää huomiota 
asentajien työkaluihin, koneisiin, laitteisiin sekä asennushenkilöstön olemukseen. Kunnol-
lisilla asennusvälineillä sekä asentajien kohteliaalla ja asiantuntevalla olemuksella tehdään 
pysyvästi positiivinen vaikutus yrityksestä asiakkaalle.   
 
 
3.5  Imago laatukokemusten suodattajana 
 
Imago on kokemusten, tietojen, asenteiden, uskomusten ja mielikuvien summa, joita ihmi-
sillä on organisaatiosta. Imago muodostuu ja muotoutuu asiakkaiden mielissä. (Pakkanen, 
Korkeamäki & Kiiras 2013, 184.) 
 
Organisaatiokuvalla on vaikutusta asiakkaan laatukokemusten muodostumiseen. Imago on 
asiakkaiden yleinen vaikutelma jostakin organisaatiosta. Myönteinen imago on organisaa-
tion voimavara. Myönteinen imago vaikuttaa monella eri tavalla asiakkaiden käsityksiin 
organisaation toiminnasta. Hyvä imago suojaa yritystä kolhuilta ja asiakas antaa palvelussa 
tapahtuvat virheet todennäköisesti anteeksi, kun niitä ei vain satu jatkuvasti. Huono imago 
13 
 
taas aiheuttaa sen, että asiakkaasta pienikin virhe palvelussa saattaa tuntua todellisuutta 
suuremmalta. (Tuire & Ylikoski 1999, 136-137.) Myönteinen imago vaikuttaa remontteja 
tekevän yrityksen myyntiin positiivisesti. Remonttialalla pätee tuttu sananlasku: ”hyvä 
kello kauas kuuluu, paha vielä kauemmas”. Kun ihmisillä on se käsitys, että yritys suorittaa 
kyseisiä töitä ammattilaisen ottein, niin yrityksen myynnillä on edellytykset tehdä hyvää 
tulosta. 
 
Palveluorganisaation imago saa alkunsa seuraavien asioiden perusteella. Ensimmäinen asia 
on organisaation identiteetti eli nimi ja logo, organisaation ominaisuudet (esim. julkinen 
vastaan yksityinen, koko, ikä), hinnat, mainonnan määrä ja laatu. Toinen asia on organisaa-
tion maine eli johdon maine, toiminnan uskottavuus, palvelun luotettavuus ja organisaation 
kulttuuri. Kolmas asia on konkreettiset vihjeet palvelusta eli esimerkiksi sisusta, layout, 
rakennukset, valot, parkkipaikat ja muut asiakkaat. Neljäs asia on palvelun taso eli palvelu-
jen määrä, saavutettavuus ja palveluprosessit. Viides asia on asiakaspalveluhenkilöstö, 
jonka ystävällisyys, ulkonäkö, asenteet ja käyttäytyminen, asiakkaan huolenpito ja päte-
vyys vaikuttavat imagon syntymiseen. (Tuire & Ylikoski 1999, 138-139.) Remonttialalla 
yrityksen nimellä ja logolla on iso merkitys. Helppo nimi ja siisti logo tekevät yritystä nä-
kyväksi siellä, missä asennusauto liikkuu. Kotisun Oy:n autoista on tullut paljon kiitosta, 
että ne ovat edustavia ja yrityksen logo on helposti tunnistettavissa.  
 
Kun organisaatiolla on useita toimipisteitä, niin sillä on yleinen koko organisaatiota koske-
va imago ja paikallinen imago asiakkaiden mielessä. Isoilla organisaatioilla, joilla toimisto-
ja on monella paikkakunnalla, on imagon johtaminen haastava tehtävä. Julkisissa palve-
luissa käyttäjien mielikuviin vaikuttaa myös asiakkaan yleinen käsitys julkisista palveluis-
ta. Palvelun tuottaja pystyy harvemmin toimimaan tuntemattomana, toisin kuin tavaroiden 
valmistaja, koska organisaatio on koko ajan läsnä imagollaan. Monissa organisaatioissa 
palvelut tuotetaan toimitiloissa, joissa ovat paikalla palvelun tuottajat ja asiakkaat. Tällöin 
asiakas havaitsee organisaation toimitilat, laitteet, toimintatavat ja ihmiset. (Tuire & Yli-
koski 1999, 140.) Kotisun Oy on keskisuuri yritys ja työllistää yli sata työntekijää. Yrityk-
sellä on toimitilat kahdeksalla paikkakunnalla, mutta itse palvelu toteutetaan aina asiak-
kaan kotona. Myyjä tekee kartoituskäynnin asiakkaan kotona, jossa luonnollisesti myös 
asennus suoritetaan. Tällöin myyjien ja asentajien toimintatavat, kuten käytös, ammatti-
maisuus ja siisti ulkoinen olemus rakentavat asiakkaan kuvaa yrityksen imagosta.  
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4  ASIAKASTYYTYVÄISYYS 
 
 
 
Asiakastyytyväisyys ilmaisee yritykselle asiakkaan palvelukokemuksen laadun eli kuinka 
hyvin yritys on onnistunut vastaamaan asiakkaiden odotuksiin tai jopa ylittämään odotuk-
set. Asiakastyytyväisyyttä pidetään yhtenä tärkeimmistä mittareista, kun selvitetään miten 
yritys menestyy tai tulee menestymään tulevaisuudessa. Asiakastyytyväisyyteen ovat suo-
rassa yhteydessä asiakaspalvelu, palveluodotukset ja palvelun laatu. (e- economic Sverige 
AB 2002- 2013.)  
 
 
4.1  Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä 
 
Asiakkaalle palvelun käytön seuraukset voivat olla joko toiminnallisia tai psykologisia. 
Toiminnallisilla seurauksilla tarkoitetaan käytännön seurauksia ja psykologisilla seurauk-
silla tarkoitetaan esimerkiksi statuksentavoittelua. Asiakas haluaa tyydyttää itsensä arvos-
tamisen tarpeen. (Ylikoski & Tuire 1999, 151-152. ) Esimerkiksi kun asiakas valitsee re-
montin tekijän käytännön syistä, niin kokonaispalvelua haluavalle asiakkaalle tyytyväi-
syyttä tuottaa yrittäjä, joka tulee tarjoamaan remonttia paikan päälle ja tekee kaikki hel-
poksi asiakkaalle avaimet käteen -periaatteen mukaisesti. Kun asiakas valitsee remontin 
psykologisin seurauksin, niin silloin esimerkiksi yrityksen brändi on asiakkaalle tärkeä ja 
hän haluaa sen takia valita juuri tietyn tekijän.  
 
Kun halutaan vaikuttaa asiakkaan tyytyväisyyteen, niin etsitään sellaisia palvelun konk-
reettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka antavat asiakkaalle tyytyväisyyden kokemuk-
sia. Palveluorganisaatiossa pyritään vaikuttamaan palvelun laatutekijöihin eli luotettavuu-
teen, reagointialttiuteen, palveluvarmuuteen, empatiaan sekä palveluympäristöön ja muihin 
konkreettisiin asioihin. Tyytyväisyyteen vaikuttaa myös tavaran laatu. (Ylikoski & Tuire 
1999, 152-153.) LVI-remonteissa tavaroiden laadulla tarkoitetaan esimerkiksi asennettavi-
en putkien, hanojen ja muiden tarvikkeiden tai kattiloiden laatua. 
 
Tilannetekijät, kuten esimerkiksi asiakkaan kiire, jäävät palveluorganisaatiossa vaikutus-
mahdollisuuksien ulkopuolelle. Pitää muistaa, että jokainen asiakas on yksilö ja tyytyväi-
syyden muodostumiseen vaikuttavat myös asiakkaan yksilölliset ominaisuudet. Myös 
maan kulttuuri vaikuttaa kuluttajan käyttäytymiseen eli mitä kuluttaja pitää palvelussa tar-
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peellisena tai suotavana. Palvelukokemukseen vaikuttaa myös se, että kuinka paljon asia-
kas kokee itse panostavansa palvelun saamiseen verrattuna hyötyihin, mitä hän saa. Tätä 
nimitetään asiakkaan saamaksi arvoksi tai lisäarvoksi. Kun asiakas valitsee palvelua, niin 
hän pohtii mikä organisaatio tuottaa hänelle eniten arvoa. Asiakkaan saama arvo, palvelun 
laatu ja asiakastyytyväisyys liittyvät toisiinsa ja nämä kaikki vaikuttavat asiakkaan palve-
lukokemukseen. Näihin kaikkiin kolmeen tekijään voidaan vaikuttaa markkinoinnin toi-
menpitein. Asiakkaan omaan palvelukokemukseen vaikuttavat vuorovaikutustilanteet pal-
veluhenkilöstön kanssa, palveluympäristö, organisaation imago ja palvelusta peritty hinta. 
(Ylikoski & Tuire 1999, 153.) 
 
Asiakastyytyväisyyttä pystytään tarkastelemaan yksittäisen palvelutapahtuman tasolla sekä 
myös kokonaistyytyväisyytenä. Asiakas voi olla tyytymätön johonkin palvelutapahtumaan, 
mutta voi olla silti tyytyväinen organisaation toimintaan kokonaisuutena tai päinvastoin. 
(Ylikoski & Tuire 1999, 155.) Esimerkiksi asiakas voi olla tyytyväinen käyttämäänsä re-
monttiyritykseen, vaikka olisikin tyytymätön johonkin yksittäiseen palvelutapahtumaan 
kyseisen yrityksen kanssa. 
 
 
4.2  Asiakastyytyväisyystutkimus 
 
Asiakastyytyväisyyttä on tutkittu jo kauan ja siihen toi puhtia, systematiikkaa sekä ryhtiä 
laatuajattelu, sen sanansaattajat, laatujärjestelmät ja laatupalkinnot. Asiakastyytyväisyyden 
tutkimus piristyi 1990-luvulla. Sen toi tarpeelliseksi se, kun opittiin vuosikymmenten suur-
ten rakenteellisten muutosten ja fuusioiden aikana kantapään kautta, että asiakkaat eivät ole 
ehtymätön luonnonvara. (Lotti 2001, 64.) 
 
Asiakastyytyväisyyden seuraamiseen tarvitaan seurantajärjestelmä, joka koostuu tutkimuk-
sista ja suoran palautteen järjestelmästä. Kun halutaan suoraa palautetta asiakkaalta, saa-
daan se kerättyä vaivattomasti usein välittömässä palvelutilanteessa. Asiakastyytyväisyys-
tutkimukset ja suora palaute tukevat toisiaan. Asiakastyytyväisyyden seurannassa tutki-
musten rooli on kuitenkin tärkein. Asiakastyytyväisyysmittaus antaa tietoa myös palvelun 
laadusta, koska laatu on yksi asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista tekijöistä. Asiakastyyty-
väisyystutkimuksilla on neljä päätavoitetta. Ensin selvitetään kaikki keskeiset tekijät, jotka 
vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen eli tutkimusten avulla pyritään saamaan selville kaikki 
tekijät, jotka tuottavat asiakkaille tyytyväisyyttä organisaation toiminnassa. Toinen vaihe 
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on, että mitataan tämänhetkinen asiakastyytyväisyyden taso ja tässä on tavoitteena selvit-
tää, kuinka hyvin organisaatio suoriutuu asiakastyytyväisyyden tuottamisessa. Kolmannek-
si tuotetaan kaikki toimenpide-ehdotukset eli asiakastyytyväisyysmittauksen jälkeen näh-
dään tulosten avulla, minkälaisia toimenpiteitä tyytyväisyyden kehittäminen vaatii sekä 
mikä on toimenpiteiden suositeltava tärkeysjärjestys. Lopuksi seurataan asiakastyytyväi-
syyden kehittymistä. Seuranta vaatii, että mittauksia on suoritettava jatkossa tietyin vä-
liajoin, jotta pystytään seuraamaan asiakastyytyväisyyden kehitystä ja korjaavien toimenpi-
teiden vaikutusta. (Ylikoski & Tuire 1999, 155-156.)  
 
 
4.2.1  Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavien tekijöiden selvittäminen  
 
Asiakastyytyväisyystutkimuksen alussa on selvitettävä, mitkä asiat ovat organisaation 
kohdalla asiakkaalle kaikkein tärkeimpiä tyytyväisyyttä muodostettaessa. Näistä tekijöistä 
käytetään yleensä termiä ”kriittiset tekijät” ja ne ovat asiakkaalle tärkeimpiä asioita. Kun 
organisaation palvelu epäonnistuu kriittisissä tekijöissä, niin seurauksena on asiakkaiden 
tyytymättömyys. (Ylikoski & Tuire 1999, 158.) Remonttialalla kriittisiä tekijöitä ovat esi-
merkiksi myyjien ja asentajien ystävällisyys ja palvelun toimivuus. Nämä vaikuttavat asi-
akkaan kokonaistyytyväisyyteen remontin aikana. 
 
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus sopii asiakkaiden tyytyväisyyteen vaikuttavien 
tekijöiden kartoittamiseen. Laadullisen tutkimuksen avulla pystytään selvittämään kriittisiä 
tekijöitä. Laadullisia tutkimuksia pystytään suorittamaan esimerkiksi haastattelemalla eri 
asiakkaita tai järjestämällä ryhmäkeskusteluita. Nämä keskustelut voivat tuoda ilmi asiak-
kaalle tärkeitä asioita, joita ei muulla tavalla saataisi selville. Asiakkaalle tärkeitä asioita 
ovat monesti henkilökunnan iloisuus ja ystävällisyys. Jos halutaan tutkia asiakkaan ja hen-
kilökunnan välisiä vuorovaikutustilanteita, niin siihen soveltuu kriittisten tapausten tek-
niikka. Tällä menetelmällä saadaan paljastettua tilanteet, jotka jäävät asiakkaan mieleen 
poikkeavina palvelukokemuksina. Asiakkaan mieleen jääneet hyvät ja huonot palveluko-
kemukset ovat usein toistensa peilikuvia. Tutkimustuloksien avulla pystytään sitten lisää-
mään yrityksen asiakastyytyväisyyttä vuorovaikutusta parantamalla. (Ylikoski & Tuire 
1999, 158-160.)  
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4.2.2  Tyytyväisyyskyselyn suunnittelu ja laatiminen 
 
Sen jälkeen, kun on selvitetty asiakkaalle tärkeät tyytyväisyystekijät, laaditaan kyselylo-
make mittaamaan kvantitatiivisesti asiakastyytyväisyyttä. Se kertoo asiakastyytyväisyyden 
määrästä. Kvantitatiiviset tutkimukset tuottavat määrällistä tietoa ja ne takaavat, että jokai-
selta vastaajalta kysytään samalla tavalla samat kysymykset.  Suunnitteluvaiheessa ensin 
yhdistetään kerätyt tiedot jo olemassa oleviin tietoihin asiakkaan tyytyväisyyteen vaikutta-
vista tekijöistä. Näitä olemassa olevia tietoja saadaan esimerkiksi laatumittareista, jotka 
antavat lisätietoa mitattavista asioista. Asiakkaiden tekemistä valituksista saadaan tietoa 
sitä, että mihin asiakkaat ovat olleet tyytymättömiä. Henkilöstön ja johdon näkemyksiä 
hyödynnetään myös. (Ylikoski 1999, 160-161.)   
 
Tyytyväisyyttä tuottavat tekijät voidaan jakaa kolmeen ryhmään. Ensimmäinen ryhmä on 
perusominaisuudet, jotka ovat koko toimialalle tyypillisiä palvelun laatu- ja tyytyväisyys-
tekijöitä. Niiden huono taso aiheuttaa varmasti asiakkaissa tyytymättömyyttä. Toinen ryh-
mä on asiakkaiden ilmaisemat ominaisuudet. Nämä toimivat asiakkaiden valintakriteereinä 
ja liittyvät monesti henkilökohtaiseen vuorovaikutukseen, kuten ystävällisyyteen ja huo-
maavaisuuteen. Asiakkaan odotusten ylittäminen näiden tekijöiden kohdalla lisää tietenkin 
asiakastyytyväisyyttä. Kolmas ryhmä on asiakkaalle positiivisia yllätyksiä tuottavat omi-
naisuudet. Jos asiakkaan odotukset ylitetään selvästi, niin nämä ominaisuudet tuottavat 
asiakkaalle lisää arvoa. Kun kaikki tyytyväisyystekijät on kartoitettu monesta lähteestä, 
niin lista on todennäköisesti pitkä. Listaa tulee tiivistää ja karsia enemmän tarkoituksen-
mukaiseksi. (Ylikoski & Tuire 1999, 162.)   
 
 
4.2.3  Asiakastyytyväisyyskyselyn suorittaminen ja tulosten analysointi 
 
Määrällinen eli kvantitatiivinen tietojen keruu voidaan toteuttaa puhelimitse, internetin 
välityksellä, henkilökohtaisina haastatteluina tai kirjekyselyinä. Tutkimusmenetelmä, joka 
sopii parhaiten yritykselle, riippuu monesta eri tekijästä, joita ovat esimerkiksi tutkimuksen 
kohderyhmä (halutaanko väestöä edustava otanta vai etsitäänkö esimerkiksi tietyn tuotteen 
käyttäjiä), oheismateriaali (halutaanko vastaajille näyttää pakkauksia, kuvia, videoita tai 
ääntä), tutkimuksen laajuus, tutkimuksen aikataulu ja tavoiteltu vastaajamäärä. (Taloustut-
kimus 2013.) 
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Kun tutkimusaineisto on kerätty, tulokset analysoidaan. Analyysistä saadaan selville koko 
asiakaskunnan sekä eri asiakassegmenttien tyytyväisyyden taso. Lisäksi saadaan tietoa 
organisaation menestyksestä asiakkaille tärkeissä asioissa ja näiden asioiden tärkeysjärjes-
tys. Tilastollisten menetelmien käytöstä analysointivaiheessa on suuri hyöty, koska tutki-
musaineistosta saadaan selville oleellinen tieto. (Ylikoski 1999, 165-166.) 
 
Jos halutaan lisää tietoja asiakastyytyväisyydestä, voidaan niitä kerätä myös havainnoivilla 
tutkimuksilla, esimerkiksi valeasiakkaiden käyttämisellä. Tästä menetelmästä käytetään 
nimitystä mystery shopping. Tämän tutkimuksen lähtökohtana voi olla brändin asiakaslu-
paus, vastaavasti palvelun nykytilanteen arvioiminen tai muutostilanne. Muutostilanteessa 
tarkkaillaan näkyykö brändin uusittu lupaus tai visuaalinen ilme palvelun ja markkinointi-
materiaalin muuttumisena. Menetelmää voidaan myös käyttää tuoteryhmän koulutuksen 
onnistumisen mittaamisessa ja tällöin tutkimus suoritetaan ennen ja jälkeen koulutuksen. 
Jos tuotteen myynti ei vedä, niin mystery shopping -menetelmällä voidaan selvittää, onko 
ensinnäkin myyjien tuotetietous riittävää ja oikeaa vai estävätkö puutteelliset tiedot tai nii-
den taustalla piilevät asenteet kaupan synnyn. Tällä pysytään myös selvittämään oman yri-
tyksen palvelu suhteessa kilpailijoihin. (Taloustutkimus Oy 2013.) Esimerkiksi Kotisun 
Oy:n myyjien tuotetietoutta voidaan testata ennen ja jälkeen tuotekoulutusta. 
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5  ASIAKASTYYTYVÄISYYSTUTKIMUS KOTISUN OY:N ASIAKKAILLE 
 
 
5.1 Tutkimuksen taustat 
 
Ennen kuin asiakastyytyväisyystutkimus toteutettiin, kävin asiaa tarkasti mielessäni läpi. 
Pohdin tarkasti remontin kulkua omin silmin sekä asiakkaan näkökulmasta. Ennen kartoit-
tavaa tutkimusta kävin läpi monia omia kokemuksia, joita olen saanut myynnin parissa 
viettää. Olen itse myös myynyt näitä remontteja asiakkaille kyseisen yrityksen työntekijä-
nä, ollessani yrityksessä työharjoittelussa melkein koko vuoden 2012. Minua on aina kiin-
nostanut asiakastyytyväisyys ja jokaisen myydyn kohteen kohdalla olen tiedustellut remon-
tin jälkeen asiakkaan tyytyväisyyttä remontin kulkuun. Minulle on aina ollut tärkeää, että 
ihminen saa mitä tilaa. Se on moraalinen asia. 
 
Päädyin kvantitatiiviseen eli määrälliseen tutkimusmenetelmään, koska halusin saada sel-
keän ja monipuolisen kuvan asiakkaista ja heidän asiakastyytyväisyydestään. Päädyin pu-
helimella suoritettavaan kyselytutkimukseen, koska halusin, että kyselyssä tavoitetaan 
mahdollisimman monta asiakasta ja saadaan heiltä kaikilta luotettavasti vastaukset perille. 
Oli mielestäni myös yritykselle hyväksi, että asiakkaat tavoitettiin puhelimitse, eikä esi-
merkiksi lomakkeilla. Puhelimitse saatiin aikaan inhimillinen kontakti ja voitiin kysyä asi-
akkaiden kuulumiset samalla. Tavoitteenani oli saada selkeä ja rehellinen kuva yrityksen 
toiminnasta asiakkaiden näkökulmasta. 
 
 
5.2  Kyselyn tavoitteet 
 
Tavoitteena oli tekemälläni asiakastyytyväisyystutkimuksella selvittää Kotisun Oy:n asi-
akkaiden kokeman palvelun taso eri osa-alueisiin jaettuna sekä selvittää mahdolliset maan-
tieteelliset erot palvelun tasossa. Kyselyn tulokset käydään yhdessä läpi yrityksen henkilö-
kunnan kanssa ja kannustetaan kaikkia työntekijöitä toimimaan yhteisen päämäärän saa-
vuttamiseksi. Kaikki kritiikkiä aiheuttaneet asiat otetaan välittömästi käsittelyyn ja kiinni-
tetään niihin entistä enemmän huomiota työtä tehdessä. Kaikki positiiviset palautteet kan-
nustavat yrityksen työntekijöitä jatkossakin toimimaan työssään esimerkillisesti ja pitä-
mään yllä saavutettua tasoa. 
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5.3  Tutkimusmenetelmät 
 
Asiakastyytyväisyyskysely suoritettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmää käyttäen. 
Kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa, joka on luon-
teeltaan yleistä tai yleistettävissä eli on kriteeriltään tilastollis-matemaattinen. Tämä vaati-
mus juontaa juurensa empiirisen tietoteorian lähtökohdista. Tietoa käsitellään tilastollisina 
yksikköinä, joista sitten otetaan pois kaikki subjektiiviseen tulkintaan viittaavat asiat. Mää-
rällinen tutkimus perustuu käsitteisiin tilastoyksikkö, otos ja näyte. Määrällisessä tutki-
muksessa pyritään keskiarvoon, joka häivyttää pois kaikki yksittäiset poikkeamat. Kaikki 
aineiston kohteet osoitetaan miten ne asettuvat keskimäärin ja miten yksittäistä tavoitetta 
voidaan tarkastella koko joukkoon nähden. Määrällisen tutkimuksen antama keskiarvo ei 
kerro mitään yksittäisistä tapauksista. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2012.) 
 
Kvantitatiivisessa analyysissä argumentoidaan lukujen sekä niiden välisten tilastollisten 
yhteyksien avulla. Lähtökohtana on se, että aineisto laitetaan taulukkomuotoon. Jokaiselle 
tutkimusyksikölle annetaan arvoja eri muuttujilla. Muuttujat eivät ole aina numeroita, vaan 
ne voivat olla myös kirjaimia. Muuttujan saama arvo voi olla kirjainsymboli ja tällöin pu-
hutaan nominaalimuuttujasta. Hyvä esimerkki tästä on, kun puhutaan sukupuolesta. Tällöin 
naishenkilö voi saada vaikka arvon n ja mieshenkilö arvon m. Kvantitatiivisessa analyysis-
sä argumentoidaan keskimääräisillä yhteyksillä. Kaiken tämän lähtökohtana on se, että 
tutkimusyksiköiden väliset erot etsitään eri muuttujien suhteen. (Alasuutari 1999, 34-37.) 
 
Tutkimukseni Kotisun Oy:n asiakastyytyväisyydestä toteutin kvantitatiivisen tutkimusme-
netelmän avulla, jotta saisin mahdollisimman paljon tutkimusmateriaalia työtäni varten. 
Kyselyn kysymykset käsittelivät eri osa-alueita palvelun laadussa ja se sopi täysin kvanti-
tatiiviseen menetelmään. Kysely suoritettiin puhelimitse, koska halusin, että saadaan paljon 
kontakteja aikaan kohtuullisessa ajassa. Kysely puhelimitse tuntui oikealta ja luonnolliselta 
ratkaisulta. Jokainen asiakas oli helpoiten tavoitettavissa puhelimen kautta. 
 
 
 
5.3.1  Tutkimusaineisto ja sen hankinta 
 
Asiakastyytyväisyystutkimus tehtiin vuoden 2012 ja 2013 asiakkaille. Kyselyssä oli muka-
na Turun, Tampereen, Helsingin, Lahden, Jyväskylän, Kuopion, Oulun ja Rovaniemen 
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toimialueiden asiakkaita. Perusjoukon määrä vuosilta 2012-2013 oli noin 2500 asiakasta, 
joista, kyselyyn valittiin satunnaisesti 315 asiakasta. Koska tässä oli kyse niin suuresta pe-
rusjoukosta, niin päädyin selkeään otantatutkimukseen, jossa otoksena olivat satunnaisesti 
valitut henkilöt. Otannan osuus oli noin 13 prosenttia perusjoukosta. 
 
Kyselyyn osallistuivat kahden viime vuoden asiakkaat, koska halusin, että haastatetuilla 
asiakkailla olisivat koetut asiat vielä hyvin muistissa. Tämä tyytyväisyyskysely suoritettiin 
15.- 26.3.2013. Haastattelemalla puhelimitse pystyttiin varmistamaan, että vastaaja kuului 
olettamaani perusjoukkoon eli asiakkaisiin. Olen erittäin tyytyväinen päästyyn asiakasmää-
rään kyselyssä. Tavoitteenani oli siis saada selkeä ja rehellinen kuva yrityksen toiminnasta 
asiakkaan näkökulmasta ja tässä kohden tavoitteet täyttyivät. 
 
 
5.3.2  Kysymysten laadinta 
 
Kyselyssä esitettyjen kysymysten laadinta alkoi rakenteen suunnittelulla. Yhdessä yrityk-
sen hallinnon kanssa mietimme kymmenen selkeää ja tärkeää kysymystä kattaen myynti-
hetken, asennuksen ja asennuksen jälkeisen ajan. Kyselyn kysymykset tarkistivat ja hyväk-
syivät työelämäohjaajani talousjohtaja Markku Määttä ja myyntijohtaja Ville Niinikoski. 
Kyselyssä kartoitettiin ensin asiakkaan taustatiedot. Seuraavassa vaiheessa asiakkaalta ky-
syttiin valitut strukturoidut monivalintakysymykset, joiden avulla sitten oli tarkoitus kar-
toittaa asiakkaiden tyytyväisyyttä myyntiin, asiakaspalveluun, asennukseen ja remontin 
hinta-laatusuhteeseen. Kyselyn loppupuolella kiiteltiin osallistumisesta asiakastyytyväi-
syystutkimukseen. Jokainen kyselyssä vastanneista osallistui arvontaan, jossa arvottiin viisi 
kappaletta 80 euron lahjakortteja K- kauppoihin. 
 
Monivalintakysymysten arvosteluasteikkona käytettiin viiden vastausvaihtoehdon asteik-
koa (erittäin hyvä=5, hyvä=4, ok=3, välttävä=2 ja erittäin huono=1 ). 
 
 
 
5.4  Keskeiset tulokset 
 
Kysely tehtiin yhteensä 315 vanhalle asiakkaalle. Jokainen asiakas vastasi jokaiseen kysy-
mykseen. Syynä tähän oli varmasti se, että kysymykset olivat selkeitä ja asiakkaiden oli 
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helppo antaa oman mielipiteensä mukainen vastaus jokaiseen kysymykseen. Kenelläkään 
ei ollut mitään syytä jättää vastaamatta. Näin ollen päästiin todenmukaiseen ja selkeään 
kyselytulokseen. Tuloksia tarkasteltiin koko vastaajamäärän näkökulmasta sekä eri aluei-
den vastaajien näkökulmasta.   
 
Kaikkia vastaajia pyydettiin arvioimaan erilaisia remonttiin liittyviä asioita monivalintaky-
symysten avulla. Kysymyksiin oli viisi vastausvaihtoehtoa: erittäin hyvä=5, hyvä=4, ok=3, 
välttävä=2 ja erittäin huono=1. Yksi kysymys oli vastausvaihtoehdolla kyllä, ei tai ei osaa 
sanoa. 
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6  TUTKIMUSTULOKSET 
 
 
6.1  Tutkimustulokset valtakunnallisesti koko alueelta 
 
 
 
 
 
KUVIO 1. Asiakaspalvelun työskentely ja tavoitettavuus. 
 
 
Vastauksista (KUVIO 1) voidaan nähdä, että tyytyväisyys asiakaspalveluun on erittäin 
hyvällä tasolla. Asiakastyytyväisyyskyselyn 315 asiakkaasta suurin osa, eli 95,6 koki asia-
kaspalvelun työskentelyn ja tavoitettavuuden olevan erittäin hyvällä tasolla ja 2,9 prosent-
tia asiakkaista taas antoi arvosanan hyvä. Jäljelle jäävät 1,5 prosenttia vastanneista olivat 
sitä mieltä, että asiakaspalvelun työskentely ja tavoitettavuus ovat ok- tasolla.      
 
Ainoa kehittämisen kohde on tässä kysytyssä kohdassa se, että saataisiin ok-vastaukset 
kitkettyä kokonaan pois. Tyytyväisyys kyllä on korkealla tasolla asiakaspalvelun työsken-
telyä ja tavoitettavuutta tarkasteltaessa. 
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KUVIO 2. Tarjouksen selkeys ja ymmärrettävyys. 
 
Vastauksista (KUVIO 2) voidaan selkeästi nähdä, että suurin osa vastanneista antoi tälle 
osa-alueelle arvosanaksi erittäin hyvän, koska yhteensä 85 prosenttia vastanneista antoi 
täydet pisteet. Tässä kysytyssä kohdassa tulos vähän tasoittui ja täysien pisteiden annettu 
määrä pieneni. Samalla kasvoi hyvien ja ok-vastausten määrä. Ainoastaan yksi vastanneis-
ta antoi arvosanan välttävä.  
 
Tässä kohdassa yrityksellä jää kehitettävää, vaikka tulos on hyvä. Tarjouksen saaminen 
erittäin selkeäksi ja ymmärrettäväksi jokaiselle asiakkaalle on haastavaa ja se vaatii ahke-
raa visualisointia yrityksen suunnittelupuolella. 
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KUVIO 3. Myyjän asiantuntemus ja palvelu. 
 
Vastauksista (KUVIO 3) voidaan selkeästi nähdä, että vastanneista suurin osa on ollut sitä 
mieltä, että yrityksen myyjien asiantuntemus ja palvelu on erinomaisella tasolla. Tilanne 
on hyvin samantyyppinen kuin edellisessä kysymyksessä, mutta tuloksessa on havaittavis-
sa enemmän hajaannusta. Arvosanoissa erittäin hyvän antoivat 83 prosenttia vastaajista ja 
hyvän 13 prosenttia vastaajista. Ok-vastauksia antoivat 4 prosenttia vastaajista. Vastanneis-
ta ainoastaan kaksi antoi arvosanan välttävä.  
 
Tässä kohdassa on kehittämistä, että saataisiin tulos tasaisemmaksi, vaikka tässäkin tulos 
on kyllä hyvä. Myyjien asiantuntemus ja palvelu on myyntijohdon vastuulla. Myyjän pitää 
omata oikeat tiedot ja taidot suorittaakseen onnistuen työtä. Tuotetietous ja myyntitekniik-
ka ovat myyntijohdon vastuulla. Yrityksen myyntitiimi koostuu noin 50 eri myyjästä. 
Myyjiä on erilaisia persoonia ja jokainen myyjä on erilainen, niin kuin ihmisetkin ovat. 
Tämä tulos on erittäin hyvä ja myyntitiimi on selkeästi onnistunut tavoitteessaan. Kehittä-
mistä kuitenkin aina on ja tuloksen saaminen tasaisemmaksi on oikea suunta tästä eteen-
päin. 
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KUVIO 4. Asennusaikataulun pitävyys. 
 
Vastanneista asiakkaista (KUVIO 4) 72 prosenttia antoivat täydet pisteet eli suurin osa. 
Hyvän arvosanan asennusaikataulun pitävyydelle antoivat 20 prosenttia vastanneista ja ok- 
arvosanan 7 prosenttia vastanneista. Välttäviä arvosanoja tuli yhden prosentin verran koko 
vastaajamäärästä. Asennusaikataulun pitävyys on yritykselle haastavaa. Kohteita kalente-
riin tulee reilu tuhat per vuosi ja aina pitäisi pysyä oikeassa aikataulussa.  Asiakkaan on 
saatava palvelua siten ja siihen aikaan, kuin ollaan yhdessä sovittu. Tämä on hyvä tulos 
verrattuna siihen, että kysytty osa-alue on haastava. 
 
Kehittämistä tietysti löytyy ja tulevaisuudessa on lähdettävä tavoittelemaan enemmän erit-
täin hyviä ja hyviä arvosanoja. Välttävät arvosanat saatava kitkettyä kokonaan pois ja py-
rittävä pienentämään ok-arvosanojen määrää. 
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KUVIO 5. Työmaan järjestys ja siisteys. 
 
Vastauksista (KUVIO 5) voidaan nähdä, että työmaan järjestys ja siisteys on koettu selväs-
ti todella hyväksi. 81 prosenttia vastaajista antoivat tähän kysymykseen täydet pisteet ja 14 
prosenttia päätyivät vastaukseen hyvä. Ok-vastauksia oli 4 prosenttia ja välttäviä yhden 
prosentin verran koko vastaajamäärästä. Työmaan järjestys ja siisteys on nykyaikana nous-
sut yhä tärkeämmäksi asiakkaille. Enää ei riitä, että remontintekijä tekee remontin ja lähtee 
pois. Työ pitää tehdä siististi ja mahdollisimman meluttomasti. Lopuksi on siivottava huo-
lellisesti työn jäljet ennen poislähtöä. 
 
Kehittämiseksi olisi päästävä välttävistä arvosanoista eroon ja ok-arvosanojen määrää olisi 
hyvä lähteä pienentämään. Muuten tulos on oikein hyvä.     
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KUVIO 6. Tyytyväisyys asennukseen ja asentajien palveluun. 
 
 
 
Vastauksista (KUVIO 6) nähdään, että asiakkaat ovat selvästi olleet tyytyväisiä asennuk-
seen ja siihen, miten heitä palvellaan asennusmiesten toimesta, eli  he ovat mielestään saa-
neet mitä ovat tilanneet. Asennuksen taso on erittäin ratkaiseva osa yrityksen onnistumista 
ja 78 prosenttia eli valtaosa on antanut arvosanan erittäin hyvä. Vastauksista 14 prosenttia 
antoi hyvän ja 7 prosenttia  arvosanan ok. Ainoastaan yksi prosentti vastaajista antoi vält-
tävän arvosanan. 
 
Tulos on hyvä, mutta kehitettävää on aina. Tässäkin kohdassa olisi hyvä päästä eroon vält-
tävistä ja pienentää ok-vastauksien määrää. Täysien pisteiden määrää voisi lähteä nosta-
maan yli 80 prosenttiin. 
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KUVIO 7. Kuinka hyvin kokonaisuus vastasi sitä mitä sovittiin? 
 
 
Vastauksista (KUVIO 7) voidaan nähdä, että yritys pitää selkeästi sopimuksista kiinni 
omalta puoleltaan. Suurin osa, eli 81 prosenttia antoi vastauksen, että kokonaisuus vastasi 
erittäin hyvin sitä mitä sovittiin. 15 prosenttia oli sitä mieltä, että hyvä on oikea arvosana. 
Ok-vastauksia ja välttäviä vastauksia tuli suhteessa vähemmän, kuin monessa muussa ky-
sytyssä kohdassa. Ok-vastauksia antoi 3 prosenttia ja välttäviä vastauksia 2 prosenttia vas-
tanneista. 
 
Tässä myös olisi hyvä kehittää tyytyväisyyttä niin, että saataisiin välttävät ja ok-vastaukset 
kokonaan pois. Tulos on kuitenkin loistava ja kokonaisuudessa yritys on ollut vahva ja 
osaava. 
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KUVIO 8. Kuinka tyytyväisiä olette remontin lopputulokseen? 
 
 
Vastauksista (KUVIO 8) 65 prosenttia antoi remontin lopputulokselle erittäin hyvän ar-
vosanan ja 30 prosenttia hyvän arvosanan. Lopuista 3 prosenttia antoi arvosanan ok ja ai-
noastaan yksi prosentti välttävän. Tässä osa-alueessa on varmasti hankala miellyttää kaik-
kia asiakkaita, koska ihmisiä on niin erilaisia. Remontin lopputulos pyritään aina saamaan 
asiakkaan mieltymyksien mukaiseksi, mutta kaikkea vaan ei aina pystytä toteuttamaan. 
 
Tulos on todella hyvä, mutta tässäkin kysytyssä kohdassa on mahdollista kehittää palvelua. 
Tuloksesta olisi jatkossa hyvä saada välttävät arvostelut pois ja ok-vastauksia voisi yrittää 
pienentää. Asentajien tieto ja taidot punnitaan tässä kohdassa, mutta myös myyjän ammat-
titaito vaikuttaa. Myyjä lupaa myyntivaiheessa asioita ja jos ne lupaukset pystytään pitä-
mään, niin asiakas jää tyytyväiseksi edellyttäen tietenkin vielä sen, että asentajat onnistuvat 
työssään.  
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KUVIO 9. Remontin hinta- laatusuhde teidän mielestänne? 
 
 
Tämä on odotetusti saanut vähän neutraalimpia vastauksia. Palvelu on aina liian kallis jos 
asiakkaalta kysytään. On pyrittävä kultaiseen keskitiehen. Vastauksista (KUVIO 9) 53 pro-
senttia Kotisun Oy:n asiakkaista oli sitä mieltä, että remontin hinta-laatusuhde oli erittäin 
hyvä ja 41 prosenttia totesi sen olevan hyvä. Loput 6 prosenttia totesi sen olevan ok. Tulos 
on erittäin hyvä ja tämä kertoo sen, ettei hinta ole se tärkein asia, vaan palvelun kokonai-
suus ratkaisee. Yrityksen tuotteet ovat selkeästi kilpailukykyisiä. 
 
Kehitettävää yrityksellä tietenkin on hinta-laatusuhteessa. Keskiarvoa voidaan aina nostaa 
ja se tarkoittaa sitä, että enemmän pitäisi tulla täysiä pisteitä ja ok-kohtaan pitäisi tulla vä-
hemmän merkintöjä tai mieluummin ei ollenkaan. Välttävistä vastauksista olisi hyvä jat-
kossa päästä kokonaan eroon. 
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KUVIO 10. Suosittelisitko meitä myös naapurillesi tai tuttavallesi? 
 
 
Vastauksista (KUVIO 10) nähdään, että tulos on loistava. Asiakkaista 92 prosenttia suosit-
telisi yritystä naapurille, tutuille yms. Tämä on erittäin tärkeä asia yritykselle. Kun vanha 
asiakas suosittelee työtä muillekin, tietää se tekijälle uusia asiakkaita. Ei-vastauksia on 
antanut 7 prosenttia vastanneista ja ei osaa sanoa -vastauksia prosentti vastanneista.  
 
Jos mietitään, mitä kehitettävää yrityksellä olisi jatkoa varten, niin Ei- ja Ei osaa sanoa -
kohdat olisi hyvä saada kokonaan pois. Yrityksen on kuitenkin aina vaikeaa täysin miellyt-
tää kaikkia asiakkaita, joten näiden vastausten määrän pienentäminen tulevaisuudessa on 
hyvä tavoite. 
 
 
 
 
 
 
 
 
33 
 
6.2  Tutkimustulokset eri alueilta 
 
 
 
 
KUVIO 11. Asiakaspalvelun työskentely ja tavoitettavuus. 
 
Vastauksista (KUVIO 11) nähdään, että asiakaspalvelun työskentely ja tavoitettavuus on 
erittäin korkealla tasolla joka alueella. Vähintään 93 prosenttia vastauksista joka alueella 
oli erittäin hyviä. Kahdella alueella, Lahdessa ja Kuopiossa, olivat kaikki asiakkaiden vas-
taukset arvosanaltaan erittäin hyviä. Viidellä alueella, Helsingissä, Turussa, Tampereella, 
Jyväskylässä ja Rovaniemellä, olivat keskimäärin alle viisi prosenttia asiakkaista arvioi-
neet, että asiakaspalvelu ja tavoitettavuus ovat hyvällä tasolla. Ainoastaan neljällä alueella 
oli muutamia ok-vastauksia eli Helsingissä, Tampereella, Oulussa ja Rovaniemellä. 
 
Alueellisina eroina voidaan todeta, että kaksi aluetta oli yli muiden ja nämä olivat  Lahti ja 
Kuopio. Muut olivat kaikki keskiarvoltaan vähintään 4,5 pistettä eli hyvän ja erittäin hyvän 
välimaastossa. 
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KUVIO 12. Tarjouksen selkeys ja ymmärrettävyys. 
 
Vastauksissa (KUVIO 12) tarjoukset on selvästi nähty selkeänä ja ymmärrettävinä. Millään 
alueella eivät kaikki vastaukset ole erittäin hyviä, mutta suurin osa kuitenkin. Kaikilla 
muilla alueilla, paitsi Kuopiolla, ovat asiakkaat antaneet arvosanan hyvä. Jokaisella alueel-
la on annettu ok-vastauksia ja eniten suhteessa alueen vastauksiin niitä on annettu Kuopi-
ossa, jossa 11 prosenttia on ollut sitä mieltä, että tarjouksen selkeys ja ymmärrettävyys 
ovat tasolla ok. Ainoastaan yhdellä alueella on annettu yksi välttävä vastaus ja se osui 
Tampereelle. 
 
Alueelliset tulokset olivat tässä kysytyssä kohdassa tasaisemmat kuin edellisessä. Paras 
alue oli Rovaniemi keskiarvolla 4,9 ja huonoimmat alueet olivat Lahti ja Tampere keskiar-
volla 4,7. Huomioitavaa on myös se, että Kuopiolla oli eniten ok-vastauksia. 
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KUVIO 13. Myyjän asiantuntemus ja palvelu. 
 
Vastauksissa (KUVIO 13) erittäin hyvänä myyjän asiantuntemuksen näki joka alueella 
vastaajista vähintään vajaa 70 prosenttia. Ainoastaan Kuopiossa ovat kaikki vastanneet 
antaneet arvosanaksi erittäin hyvän. Hyvän arvosanan asiakkaat ovat antaneet kaikilla 
muilla alueilla. Myös ok-arvosanan asiakkaat ovat antaneet kaikilla muilla alueilla. Ainoas-
taan yhdellä alueella alle viisi prosenttia vastanneista on antanut välttävän arvosanan. 
 
Paras alue oli tässä kysytyssä kohdassa siis Kuopio keskiarvolla 5 eli erittäin hyvä. Huo-
noimmat alueet olivat Lahti ja Rovaniemi keskiarvolla 4,6 eli hyvän ja erittäin hyvän välil-
tä. 
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KUVIO 14. Asennusaikataulun pitävyys. 
 
Vastauksista (KUVIO 14) nähdään, että ensimmäisen kerran jäätiin erittäin hyvän arvosa-
nan kohdassa alle 90 prosenttiin. Kuopiossa on eniten vastanneista, liki 90 prosenttia, anta-
nut erittäin hyvän. Muilla alueilla on jääty alle 80 prosenttiin. Kaikilla alueilla vastaajista 
yli 10 prosenttia ovat antaneet  hyvän arvosanan. Tässä kysytyssä kohdassa ok-vastauksia 
on eniten tähän mennessä ja jokaisella alueella, lukuun ottamatta Kuopiota, alle 10 prosent-
tia vastaajista on antanut vastauksen ok. Välttäviä arvosanoja oli ensimmäisen kerran 
enemmän kuin yhdellä alueella. Niitä on annettu kolmella alueella, Lahdessa, Jyväskylässä 
ja Rovaniemellä. Eniten välttäviä on annettu Rovaniemellä ja yli viisi prosenttia on ollut 
sitä mieltä, että asennusaikataulu on pitänyt välttävästi. 
 
Kysytyistä kohdista tämä on yksi yritykselle haastavimmista osa-alueista. Asennusaikatau-
lun pitävyys on jokaiselle remonttialalla toimivalle yritykselle haastavaa. Remontit tehdään 
kuitenkin ensimmäisellä kerralla aina alusta loppuun saakka ja joskus viivästytään aikatau-
lusta ja eikä päästä aloittamaan seuraavaa kohdetta oikeaan aikaan. Tuloksista kuitenkin 
nähdään, että Kotisun Oy:n asiakkaat ovat kokeneet asennusaikataulun toimivaksi. Alueis-
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ta paras oli Kuopio keskiarvolla 4,9. Huonoimmat alueet olivat Lahti, Turku ja Rovaniemi, 
jotka jäivät keskiarvolla 4,5 pisteeseen. 
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KUVIO 15. Työmaan järjestys ja siisteys. 
 
Vastauksissa (KUVIO 15) eniten täysiä pisteitä on annettu Helsingissä, jossa 87 prosenttia 
vastaajista antoi täydet pisteet. Vähiten täysiä pisteitä on annettu Kuopiossa, jossa vastaava 
luku on 67 prosenttia vastaajista. Eniten hyviä arvosanoja on annettu Lahdessa, jossa 26 
prosenttia vastaajista on antanut toiseksi parhaat pisteet. Vähiten hyviä arvosanoja on an-
nettu Rovaniemellä, jossa vastaava luku on 10 prosenttia vastaajista. Kuopiossa on annettu 
eniten ok-vastauksia ja 11 prosenttia vastaajista on päätynyt tähän. Välttäviä vastauksia on 
annettu kolmella alueella, Tampereella, Jyväskylässä ja Rovaniemellä, joista eniten Rova-
niemellä, jossa 6 prosenttia on ollut välttävän arvosanan kannalla. 
 
Työmaan järjestys ja siisteys on asiakkaalle tärkeää. Tämä osa-alue vaikuttaa asiakastyyty-
väisyyteen, koska kukaan ei halua, että omassa kodissa sotketaan ja tehdään epäsiististi 
töitä. Paras alue oli tässä kysytyssä kohdassa Helsinki, jossa vastausten pisteiden keskiarvo 
oli 4,9, joka on erittäin hyvä tulos. Huonoin alue oli Lahti, jossa vastausten pisteiden kes-
kiarvo oli 4,4.  
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KUVIO 16. Tyytyväisyys asennukseen ja asentajien palveluun. 
 
Vastauksissa (KUVIO 16) kaikista eniten täysiä pisteitä ovat antaneet Kuopion alueen asi-
akkaat, yhteensä 89 prosenttia vastaajista. Vähiten täysiä pisteitä ovat antaneet Jyväskylän 
alueen asiakkaat, yhteensä 67 prosenttia vastaajista. Arvosanaan hyvä ovat päätyneet 
enimmillään Jyväskylän asiakkaat, yhteensä 23 prosenttia vastaajista ja vähiten näitä arvo-
sanoja ovat antaneet Oulun asiakkaat, yhteensä 6 prosenttia vastanneista. Ok-arvosanoja on 
annettu kaikilla muilla alueilla paitsi Lahdessa ja Kuopiossa. Eniten näitä arvosanoja an-
nettiin Helsingissä, jossa 15 prosenttia asiakkaista olivat tätä mieltä. Vähiten ok-
sarakkeeseen tuli merkintöjä Turun alueella, jossa ainoastaan 3 prosenttia vastaajista oli 
tätä mieltä. Kahdella alueella tuli välttäviä vastauksia; Jyväskylässä, yhteensä 5 prosenttia 
vastanneista, ja Rovaniemellä, yhteensä 6 prosenttia vastanneista. 
 
Paras alue oli Kuopio, jossa vastauksien pisteiden keskiarvo oli 4,9 eli melkein erittäin 
hyvä. Huonoimmat alueet olivat Jyväskylä ja Rovaniemi, joissa kummassakin vastauksien 
pisteiden keskiarvo oli 4,4 eli hyvä.   
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KUVIO 17. Kuinka hyvin kokonaisuus vastasi sitä mitä sovittiin? 
 
Vastauksissa (KUVIO 17) eniten täysiä pisteitä tuli Oulun alueella, jossa 90 prosenttia 
asiakkaista antoi täydet pisteet. Vähiten täysiä pisteitä antoivat Kuopion alueen asiakkaat, 
yhteensä 67 prosenttia vastanneista oli tätä mieltä. Eniten arvosanaa hyvä tuli Jyväskylän 
alueella, jossa yhteensä 23 prosenttia vastanneista oli tätä mieltä. Vähiten tätä mieltä oltiin 
Oulun alueella, jossa 8 prosenttia vastanneista oli päätynyt tähän arvosanaan. Ok-
vastauksia tuli kaikilta muilta alueilta, paitsi Lahdesta ja Jyväskylästä. Välttävää arvosanaa 
annettiin muutamia prosentteja kolmella alueella, Tampereella, Jyväskylässä ja Rovanie-
mellä. 
 
Paras alue oli tässä kysytyssä kohdassa Oulu, jossa annettujen vastausten pisteiden kes-
kiarvo oli 4,9 eli melkein erittäin hyvä. Huonoin alue oli annettujen pisteiden keskiarvon 
4,5 mukaan Jyväskylä.  
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KUVIO 18. Kuinka tyytyväisiä olette remontin lopputulokseen? 
 
Vastauksissa (KUVIO 18) eniten erittäin hyviä arvosanoja oli annettu Oulussa, jossa noin 
70 prosenttia vastaajista olivat sitä mieltä, että remontin lopputulos saa täydet pisteet. Suu-
ria eroja ei kuitenkaan alueiden välillä ollut. Vähiten täysiä pisteitä oli annettu Jyväskyläs-
sä, jossa vastaava luku oli 60 prosenttia. Remontin lopputulokseen arvosanaksi hyvä oli 
annettu eniten Lahdessa, jossa liki 40 prosenttia oli tätä mieltä. Ok-vastauksia on tullut 
kaikilla muilla alueilla paitsi Lahdessa, Jyväskylässä ja Kuopiossa. Ainoat välttävät vasta-
ukset tulivat Jyväskylässä ja Rovaniemellä. 
 
Parhaat alueet tässä kysytyssä kohdassa olivat Tampere ja Kuopio keskiarvoltaan tasapis-
teillä 4,7. Huonoin alue oli Rovaniemi, jossa keskiarvo oli 4,5. 
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KUVIO 19. Remontin hinta- laatusuhde teidän mielestänne? 
 
Tässä kysytyssä kohdassa (KUVIO 19) on odotetusti annettu vähemmän erittäin hyviä vas-
tauksia. Vain kahdella alueella, Jyväskylässä ja Kuopiossa, yli 60 prosenttia vastaajista on 
antanut täydet pisteet. Joka alueella kuitenkin vähintään 30 prosenttia on antanut arvosanan 
hyvä. Ok- vastauksia on antanut vastaajista muutama prosentti kaikilla muilla alueilla pait-
si Kuopiossa. Eniten ok-vastauksia tuli Tampereelta ja siellä noin 10 prosenttia vastaajista 
antoi kolme pistettä. Ainoastaan Rovaniemellä muutama asiakas oli sitä mieltä, että remon-
tin hinta-laatusuhde oli välttävä. 
 
Paras alue tässä kysytyssä kohdassa oli Kuopio, jossa annettujen vastausten pisteiden kes-
kiarvo oli 4,7. Huonoin alue oli Rovaniemi, jossa vastausten pisteiden keskiarvo oli 4,3. 
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KUVIO 20. Suosittelisitko meitä myös naapurillesi tai tuttavallesi? 
 
Vastauksista (KUVIO 20) nähdään, että joka alueella yli 80 prosenttia vastaajista suositte-
lisi palvelua naapureille ja tuttaville. Se kertoo siitä, että palvelun laadussa ei ole juuri ero-
ja alueiden välillä. 
 
Ainoastaan kolmella alueella, Helsingissä, Kuopiossa ja Rovaniemellä, alle 90 prosenttia 
suosittelisi palvelua naapureille ja tutuille. Muilla alueilla suosittelijoita oli yli 90 prosent-
tia vastaajista.  
 
Paras alue oli tässä Oulu, jossa 98 prosenttia kyselyyn vastanneista suosittelisi palvelua 
muille. Huonoiten pärjännyt alue oli tässä kysytyssä kohdassa Rovaniemi, jossa palvelua 
suosittelisi muille 84 prosenttia vastaajista. 
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7  YHTEENVETO 
 
 
Asiakastyytyväisyyskyselyyn vastasivat 315 asiakasta vuosilta 2012-2013. Asiakkaat valit-
tiin sattumanvaraisesti, niin että jokaiselta alueelta saatiin useita vastauksia. Puhelimitse 
kyselyssä tavoitettiin helposti kaikki asiakkaat, eikä tutkimus täten jäänyt vajaaksi. Vastaa-
jien määrät vaihtelivat hieman eri alueilla. Kyselyn tulokset olivat erittäin hyviä ja jokai-
sella osa-alueella tulos oli hyvällä tasolla. 
 
Kehitettävää kuitenkin löytyy aina ja ensimmäisenä kehityskohtana kyselystä ilmeni myy-
jän asiantuntemus ja palvelu. Tässä kohdassa 83 prosenttia asiakkaista eli suurin osa antoi 
täydet pisteet. Toiseksi eniten pisteitä antoivat 13 prosenttia vastanneista. Loput neljä pro-
senttia antoivat pääosin vastaukseksi ok:n. Asiakkailta tuli muutamia sekä positiivisia että 
negatiivisia kommentteja myyjien toiminnasta, mutta suurin osa ei jättänyt kommenttia. 
Kommenteissa kehuttiin myyjien toimintaa asialliseksi. Kritiikki koski myyjien lupauksia 
asennukseen liittyen. Kehitettävänä asiana on tässä kohdassa myyjien asiantuntemus ja 
lupaukset asiakkaalle. On kehitettävä myyjien tuotetietoutta, jotta asiakkaalle osataan luva-
ta oikeat asiat. Myyjien tuotetietoudessa on eroja ja isoin ero on varmasti vanhan ja uuden 
myyjän välillä. Yrityksessä on panostettava uusien myyjien kouluttamiseen sekä myös 
vanhojen myyjien tuotetietouden varmistamiseen ja koulutukseen. 
 
Toisena kehityskohtana kyselystä ilmeni asennusaikataulun pitävyys. Suurin osa asiakkais-
ta, eli reilut 70 prosenttia antoi tässä täydet pisteet ja noin 20 prosenttia arvosanan hyvä. 
Vastauksissa oli kuitenkin hajontaa ja ok-vastauksia tuli seitsemältä prosentilta asiakkaista 
ja välttäviä yhdeltä prosentilta. Tulos oli hyvä, mutta parantamisen varaa jäi tulevaisuutta 
ajatellen. Muutamilta tuli kehuja asennusaikataulun pitävyydestä, mutta myös muutamilta 
tuli kommentteja viivästyneestä aikataulusta. Suurimmalla osalla asiakkaista ei ollut kom-
mentoitavaa. Aikataulussa pysyminen asennuksissa on yritykselle aina haastava osa-alue. 
Asiakkaan kanssa sovitaan myyntivaiheessa viikko, jolloin työ tullaan tekemään. Asennuk-
sessa menee aikaa muutamia päiviä riippuen siitä, mitä asennetaan. Joskus käy vain niin, 
että työ joudutaan siirtämään sovitulta viikolta seuraavalle viikolle edellisen kohteen haas-
tavuuden takia ja aika loppuu kesken. Remontissa pitää ottaa huomioon yllätystekijät, joita 
saattaa asennuksen aikana tulla. Aina ei kaikki mene täysin suunnitelmien mukaan ja siksi 
asennettaville kohteille pitää varata tarpeeksi aikaa. 
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Kolmantena kehityskohtana ilmeni työmaan järjestys ja siisteys. Täydet pisteet tälle koh-
dalle oli antanut 81 prosenttia ja toiseksi parhaat pisteet 14 prosenttia vastanneista. Lopuis-
ta 4 prosenttia oli antanut ok:n ja prosentti välttävän arvosanan. Tulos oli hyvä, vaikka vas-
tauksissa vähän hajaannusta olikin. Muutamia kehuvia kommentteja tuli asiakkailta, mutta 
myös muutamia kommentteja tuli liittyen työmaan epäjärjestykseen ja loppusiivouksen 
laatuun. Tässä kohdassa jäi kehitettävää kumpaankin edellä mainittuun kohtaan. Asentajien 
on kiinnitettävä jatkossa huomiota asennuksen järjestykseen ja loppusiivouksen laatuun. 
 
Neljäntenä kehityskohtana ilmeni tyytyväisyys asennukseen ja asentajien palveluun. Asi-
akkaista 78 prosenttia antoi täydet pisteet ja 14 prosenttia toiseksi parhaat pisteet tälle koh-
dalle. Lopuista 7 prosenttia antoivat ok:n ja prosentti välttävän vastauksen. Tulos oli hyvä, 
vaikka vähän hajaannusta olikin. Vastanneilta tuli muutamia kehuvia kommentteja, joissa 
kehuttiin asentajien ammattitaitoa ja palveluasennetta. Muutamilta asiakkailta tuli myös 
kommentteja liittyen asennuksen epäkohtiin. Suurin osa ei kommentoinut ollenkaan. Kehi-
tettävää jäi asennuksen laadun ja asentajien palvelun laadun parantamiseksi.      
 
Viidentenä kehityskohtana nousi esille asiakkaiden tyytyväisyys remontin lopputulokseen. 
Tuloksesta huomasi, että täysien pisteiden määrä oli pienempi verrattuna moneen muuhun 
kysyttyyn kohtaan ja 65 prosenttia vastaajista oli sitä mieltä, että remontin lopputulos oli 
erittäin hyvä. Lopuista 30 prosenttia antoi hyvän arvosanan, 3 prosenttia ok:n ja prosentti 
välttävän. Muutamilta asiakkailta tuli kehuvia kommentteja ja muutamaa ei ollut remontin 
lopputulos täysin miellyttänyt. Suurimmalla osalla ei ollut kommentoitavaa. Tulos on hy-
vä, mutta tuloksesta huomataan, ettei remontin lopputulos parhaimmalla mahdollisella ta-
valla ole tyydyttänyt asiakkaiden tarpeita. Tässä täytyy kuitenkin muistaa, että komposiitti-
putkien asennus pintavetona on tarkkaa työtä ja se ei lähtökohtaisesti välttämättä asiakkaita 
miellytä, että putket tulevat pintaan. Putket asennetaan aina asiakkaan toiveiden mukaan 
niin hyvin kuin on mahdollista. On hyvä muistaa kuitenkin, että mistä tahansa paikasta 
putkia ei voida asentaa, vaikka asiakas näin haluaisi. Tämä oli varmasti yksi syy, miksi 
täysien pisteiden määrä oli pienempi kuin monessa muussa kysytyssä kohdassa. Tulevai-
suudessa tulee kehittää asennuspalvelua niin, että päästään paremmin asiakasta miellyttä-
vään lopputulokseen. 
 
Kuudentena kehityskohtana nostaisin esille remontin hinta-laatusuhteen. Tässä kohdassa 
täytyy muistaa se asia, että yleensä asiakkaan mielestä hinta on liian kallis. Kyselyssä asia-
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kas ei mielellään anna ihan täysiä pisteitä sen takia yritykselle, vaan antaa mieluummin 
vähän neutraalimman vastauksen. Tulos ei ollut ollenkaan huono, mutta voidaan havaita, 
että täysien pisteiden määrä tippui reiluun 50 prosenttiin vastauksista, kun se suurimmassa 
osassa kysymyksistä oli yli 70 prosenttia vastauksista. Suurin osa noin 40 prosenttia jäljel-
lejääneistä vastauksista oli onneksi arvosanaltaan hyviä. Loput vajaa kymmenen prosenttia 
vastauksista olivat arvosanaltaan joko ok tai välttävä. Muutamat olivat kehuneet remontin 
hinta- laatua, mutta muutamilta tuli myös kommentteja remontin kalliista hinnasta. Suurin 
osa ei ollut kommentoinut mitään. Tulevaisuudessa olisi pyrittävä siihen, että asiakkaat 
antaisivat enemmän täysiä pisteitä hinta-laatusuhteelle. Tämä tarkoittaa myynnin, asennuk-
sen ja asiakaspalvelun parantamista. Jokaisen myyjän on omattava oikeat tiedot ja taidot 
myydä tuote asiantuntevasti ja ystävällisesti asiakkaalle, jolloin asiakkaalle jää hyvä mieli 
myyntivaiheesta. Asentajien on omattava myös oikeat tiedot ja taidot asentaa esimerkiksi 
uudet komposiittiputket pintaan tai uusi öljykattila vanhan tilalle. Asiakaspalvelussa on 
oltava oikeat tiedot ja taidot eli kaikki tarvittava informaatio asiakasta varten. Yrityksen on 
pystyttävä auttamaan asiakasta jokaisessa asiassa, mihin asiakas tarvitsee apua. 
 
Lisäksi jokaisella osa- alueella on mahdollisuuksia parantaa. On kehitettävä palvelua ja 
saatava tulosten pisteiden keskiarvo nousemaan jokaisella osa- alueella, erityisesti näillä 
edellä mainituilla kehitettävillä kohdilla. On melkein mahdotonta päästä ihan maksimipis-
teisiin tuloksissa ja sen takia täytyy olla realistinen.   
 
Tutkimuksen toinen tehtävä oli selvittää maantieteelliset erot palvelun tasossa. Mitään iso-
ja eroja ei missään kysytyssä kohdassa syntynyt, mutta kyllä joitakin eroja syntyi. Kaikki 
samalla arvosteluperiaatteella kysytyt yhdeksän kohtaa yhteenlaskettuna parhaimman kes-
kiarvon saavutti alueista kahden desimaalin tarkkuudella Kuopio keskiarvolla 4,79 ja hei-
koimman keskiarvon 4,59 saavutti Rovaniemi. Tulosten mukaan alueiden järjestys par-
haasta heikoimpaan oli Kuopio, Oulu, Tampere, Helsinki, Lahti, Turku, Jyväskylä ja Ro-
vaniemi. Viimeisessä kohdassa kysyttiin sitä, että suosittelisiko asiakas meitä tutuille tai 
naapureille. Parhain alue viimeisessä kohdassa oli Oulu, jossa asiakkaista 98 prosenttia 
suosittelisi yritystä muille ja 2 prosenttia ei suosittelisi. Heikoin alue oli Rovaniemi, jossa 
asiakkaista puolestaan 84 prosenttia suosittelisi yritystä muille, 13 prosenttia ei suosittelisi 
ja jäljelle jääneet 3 prosenttia eivät osanneet sanoa. Viimeisessä kysytyssä kohdassa aluei-
den järjestys parhaimmasta heikoimpaan oli Oulu, Lahti, Tampere, Turku, Jyväskylä, 
Kuopio, Helsinki ja Rovaniemi. 
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Maantieteellisiä eroja tarkasteltaessa muutamia seikkoja tuli mieleen. Ensimmäinen seikka 
oli, että kahdella alueella eli Lahdessa ja Kuopiossa olivat kaikki asiakkaat antaneet asia-
kaspalvelun työskentelylle ja tavoitettavuudelle täydet pisteet. Toinen seikka oli myyjän 
asiantuntemus ja palvelu. Ainoana alueena Rovaniemellä tuli kolmelta prosentilta vastaa-
jista välttäviä vastauksia. Tässä osa- alueessa yhdellä alueella eli Kuopiossa olivat kaikki 
asiakkaat antaneet täydet pisteet. Kolmas seikka oli tyytyväisyys asennukseen ja asentajien 
palveluun. Rovaniemeltä ja Jyväskylästä tulivat ainoat asiakkaiden välttävät arvosanat. 
Neljäs seikka oli palvelun hinta- laatusuhdetta tarkasteltaessa se, että täysien pisteiden 
määrä tippui aikalailla, mitä pohjoisemmas alueissa mentiin. Tämä seikka kertoo esimer-
kiksi sen, että Etelä- Suomessa tekijöillä on keskimäärin korkeammat hinnat ja yrityksen 
hinta pärjää kilpailussa siellä paremmin kuin Pohjois- Suomessa. Muita syitä voi myös 
olla, kuten myyjien ja asentajien laatu. 
 
Yrityksen tulee kiinnittää huomiota toiminnan kehittämisessä myyjän asiantuntemukseen 
ja palveluun, asennusaikataulun pitävyyteen, työmaan järjestykseen ja siisteyteen, asen-
nukseen ja asentajien palveluun, remontin lopputulokseen ja remontin hinta- laatusuhtee-
seen. Yritys voisi jatkossa kehittää myyjien tuotetietoutta, jotta jokainen myyjä tietäisi mitä 
asiakkaille voi luvata. Asennusten aikataulutusta voitaisiin kehittää siihen suuntaan, että 
jokaiselle kohteelle varattaisiin tarpeeksi aikaa, niin kohteiden viivästymisiltä vältyttäisiin. 
Yritys voisi jatkossa informoida asentajia pitämään parempaa huolta työmaiden järjestyk-
sestä ja loppusiivouksen laadusta. Asentajien kanssa olisi hyvä keskustella myös palvelu-
asenteesta, koska asiakkaille on tärkeää työntekijöiden ystävällisyys. Asiakkaiden kokema 
asentajien palvelu ja remonttien lopputulokset paranevat, kun asentajat kuuntelevat, autta-
vat ja palvelevat heitä. Remonttien lopputulosten parantamiseksi olisi myös jatkossa kehi-
tettävä asentajien ammattitaitoa, jotta päästäisiin enemmän asiakkaita tyydyttäviin loppu-
ratkaisuihin.  
 
Olen kokonaisuutena tyytyväinen kyselystä saatuihin tuloksiin, joiden mukaan Kotisun Oy 
hoitaa kaikki osa-alueet kiitettävästi. Kyselyn erinomainen vastausinnokkuus johtui selke-
ästi puhelimitse suoritetusta kyselystä. Asiakkaat tavoitettiin vaivattomasti ja vastaukset 
saatiin joka kysymykseen. Olen edellä käsitellyt osa-alueita, joissa ilmeni parantamisen 
varaa. Uskoisin, että tulevaisuudessa yrityksen asiakastyytyväisyys tulee pysymään korke-
alla tasolla. Toivon, että tästä tutkimuksesta on yritykselle hyötyä ja että tulevaisuudessa 
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asiakastyytyväisyys yrityksessä paranee entisestään. Mielenkiintoista olisi suorittaa kysely 
jatkossa uudestaan ja seurata yrityksen palvelun laadun kehittymistä. 
Tästä prosessista jäi itselleni todella hyvä mieli. Koen oppineeni monia uusia asioita palve-
lun laatuun liittyen. Tutkimustulos oli erittäin hyvä ja siitä oli haastavaa löytää kehityskoh-
teita. Onnekseni saimme asiakkailta myös muutamia kommentteja ja se helpotti kovasti 
tulosten analysointia. Ilman kommentteja olisi ollut hankala analysoida tuloksia tarkemmin 
ja löytää kehityskohteita.  
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